Markkinointiviestintäsuunnitelma Haaga-Helian liiketalouden opiskelijat Talko ry:lle by Viherranta, Tiia
 
 
 
 
 
 
 
Markkinointiviestintäsuunnitelma Haaga-Helian liiketalou-
den opiskelijat Talko ry:lle 
 
Tiia Viherranta 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Opinnäytetyö 
Liiketalouden koulutusohjelma 
2018 
 
   Tiivistelmä 
 
     
 
 
 
 
Tekijä 
Tiia Viherranta 
Koulutusohjelma 
Liiketalouden koulutusohjelma 
Raportin/Opinnäytetyön nimi 
Markkinointiviestintäsuunnitelma Haaga-Helian liiketalouden opiskelijat 
Talko ry:lle.  
Sivu- ja liitesi-
vumäärä 
30+29 
 
Opinnäytetyö on osa Haaga-Helian Liiketalouden koulutusohjelmaa. Opinnäytetyö käsitte-
lee markkinointiviestintäsuunnitelman suunnittelua ja toteuttamista Haaga-Helian liiketalou-
den opiskelijat Talko ry:lle. Helsingissä sijaitseva yhdistys on voittoa tavoittelematon. Yh-
distys toimii Haaga-Helian liiketalouden ja myynnin sekä kansainvälisen liiketalouden opis-
kelijoiden edunvalvojana ja palvelujärjestönä. Idea opinnäytetyölle syntyi työskennellessäni 
Haaga-Helian liiketalouden opiskelijat Talko ry:n hallituksessa. Opinnäytetyö laadittiin ja 
toteutettiin keväällä 2018.  
 
Työ on laadultaan toiminnallinen. Työ etenee vetoketjuperiaatteen mukaisesti eli jokainen 
aihe käydään kerrallaan läpi, sisältäen sekä teoriaperustan, että siihen perustuvan pohdin-
nan. Työn tavoitteena on yhdistyksen markkinointiviestinnän suunnittelu sekä graafisen oh-
jeistuksen, räätälöidyn PowerPoint-teeman, sosiaalisen median strategisen ohjeistuksen ja 
markkinointiviestintäsuunnitelman tuottaminen.  
 
Opinnäytetyössä selvitettiin teorian avulla markkinointiviestinnän suunnitteluprosessin 
kulkua. Opinnäytetyössä keskityttiin laatimaan Haaga-Helian liiketalouden opiskelijat Talko 
ry:lle lähtökohta-analyysit, asetettiin tavoitteet, määriteltiin kohderyhmä, resurssit, valittiin 
markkinointiviestintäkanavat sekä digitaalisen markkinointiviestinnälle että sosiaalisen me-
dialle. Suunnitelmien pohjalta laadittiin markkinointiviestintäsuunnitelma sekä toimintaa tu-
kevat työkalut.  
 
Työn tuloksena on valmis markkinointiviestintäsuunnitelma, jonka pohjalta yhdistys voi ke-
hittää sekä toteuttaa jäsenistölleen kohdistuvaa viestintää sekä tehostaa omaa päivittäistä 
työskentelyään.  
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1 Johdanto 
Opinnäytetyö käsittelee markkinointiviestintäsuunnitelman laatimista ja toteuttamista 
Haaga-Helian liiketalouden opiskelijat Talko ry:lle, josta käytän jatkossa lyhennettä Talko. 
Yhdistys haluaa markkinointiviestinnän avulla lisätä yhdistyksen tunnettavuutta, kehittää 
yhdistyksen imagoa ja mahdollisesti kasvattaa yhdistyksen jäsenmäärää. Markkinointi-
viestintäsuunnitelman avulla on tarkoitus löytää ne viestinnän keinot, joilla parhaiten tavoi-
tetaan sopivin kohderyhmä mahdollisimman tehokkaasti. 
 
Yhteistyö toimeksiantajan kanssa alkoi jo vuonna 2016, kun aloitin työskentelyn Talko ry:n 
hallituksessa. Toimikauteni aikana työskentelin tapahtuman järjestämisen parissa sekä jä-
senlehti Kustanteen päätoimittajana. Vuonna 2017 toimin yhdistyksen markkinointi- ja 
viestintävastaavana. Toimikauteni aikana minulla heräsi ajatus siitä, kuinka voisin paran-
taa Talkon viestinnän tehokkuutta ja samalla tehostaa päivittäistä työskentelyä. Talkon 
markkinointi- ja viestintävastaavana vastuualueeseeni kuului markkinointi- ja viestintäma-
teriaalien suunnittelu ja levitys, sosiaalisen median kanavien päivitys, uutiskirjeen kirjoitus 
ja lähetys, sekä verkkosivujen hallinnointi. Markkinointi- ja viestintävastaavan tulee kehit-
tää käytössä olevia markkinointi- ja viestintäkanavia ja tarkastella uusia markkinointimah-
dollisuuksia. (Talko ry 2017.) Vuonna 2017 tuotin yhdistykselle sosiaalisen median vuosi-
kalenterin, jota yhdistys käyttää edelleen apunaan päivittäisessä työskentelyssä.  
 
Opinnäytetyöni käynnistyi vuoden 2018 alussa, kun otin yhteyttä Talkon uuteen hallituk-
seen. Kerroin heille ideastani ja lähetin samalla alustavan suunnitelman koskien markki-
nointiviestinnänsuunnitelman luomista. Oman asiantuntijuuteni vuoksi, tunnen Talkon kil-
pailutilanteen, tunnistan potentiaaliset kasvumahdollisuudet ja käytössä olevan budjetin. 
Opinnäytetyön tukena on käytetty yhdistyksen vuosikertomusta, toimintasuunnitelmaa, yh-
distyksen sääntöjä, talousarviota, johtosääntöä ja markkinointikalenteria, sekä yhdistyksen 
hallituksen puheenjohtajan kanssa tehtyä haastattelua.  
 
1.1 Opinnäytetyön tavoite 
Tavoitteenani on saada mahdollisimman kattava ja laaja käsitys siitä, miten Talkon tulisi 
viestiä ja missä. Tavoitteena on tuottaa luotettava ja ajankohtainen ohjeistus tulevalle hal-
litukselle ja markkinointi- ja viestintävastaavalle. Valmis produkti pitää sisällään graafisen 
ohjeistuksen, räätälöidyn PowerPoint-teeman, sosiaalisen median strategisen ohjeistuk-
sen, ja markkinointiviestintäsuunnitelman. Näiden työkalujen tavoitteena on tehdä uuden 
markkinointi- ja viestintävastaavan toimikauden aloituksesta helpompaa ja tehokkaampaa. 
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Valmiin produktin avulla on helpompi suunnitella, toteuttaa, arvioida ja seurata yhdistyk-
sen markkinointia ja sen kehitystä.  
 
1.2 Haaga-Helian liiketalouden opiskelijat Talko ry:n esittely 
Talko on Haaga-Helian Pasilan kampuksella toimiva, voittoa tavoittelematon ainejärjestö. 
Yhdistys toimii Haaga-Helian liiketalouden ja myynnin sekä kansainvälisen liiketalouden 
opiskelijoiden edunvalvojana ja palvelujärjestönä. Yhdistyksen tärkeimpänä tehtävänä on 
toimia opiskelijoiden edunvalvojana sekä mahdollisuuksien mukaan tuottaa palveluja sekä 
tapahtumia. Yhdistyksen tavoitteena on edistää tradenomien asemaa koulutus -ja työ-
markkinoilla. (Talko ry 2017.)  
 
Talkolla on tällä hetkellä noin 800 jäsentä. Yhdistyksen säännöt kirjaavat, että opiskelija-
jäsenten tulee olla Haaga-Helia ammattikorkeakoulun liiketalouden koulutusohjelmiin hy-
väksyttyjä opiskelijoita. (Talko ry, 2016.) Yhdistyksen varsinaisesta toiminnasta vastaa 
kymmenhenkinen hallitus. Hallituksen puheenjohtajana toimikautena 2018 toimii Krista 
Kavonius ja varapuheenjohtajana Riku Jaakkola. Markkinointi- ja viestintävastaavana toi-
mii Antti Sarasma. (Talko ry 2018.) 
 
Talko on yksi Tradenomiopiskelijaliitto TROL ry:n paikallisyhdistyksistä, ja toimii yhtenä 
alueellisena etujärjestönä. Yhdistys tekee tiiviistä yhteistyötä Tradenomiopiskelijaliiton 
kanssa. TROL ry on vuonna 2002 perustettu Suomen laajuinen liitto, joka keskittyy tra-
denomiopiskelijoiden edunvalvontaan. (TROL ry 2017.) Talko ajaa yhdessä TROL ry:n 
kanssa jäsenistönsä etuja koulutuksellisesti sekä ammatillisesti.  
 
Opiskelijan liittyessä Talkoon, liittyy hän samalla myös TROL ry:n jäseneksi. Liittymis-
maksu on 20 euroa ja se on kertaluonteinen ja voimassa koko opiskeluajan. Liittyessään 
jäseneksi, opiskelija voi valita jäsenyyden kolmesta eri TROL ry:n tarjoamasta jäsenta-
sosta jotka ovat: hopea, kulta ja musta. Hopeatason jäsenyys on ilmainen ja voimassa en-
simmäiset 18 kuukautta liittymisestä ja sisältää esimerkiksi henkilökohtaista palkkaneu-
vontaa ja työsuhdelakimiesten neuvontapalveluita. Kultatason jäsenyys maksaa 12 euroa 
vuodessa ja sisältää kaikki hopeatason edut ja lisäksi työelämän vakuutukset, matka- ja 
tapaturmavakuutuksen vapaa-ajalle sekä henkilökohtaisen uraohjauksen palvelut. Musta-
tason jäsenyys 99 euroa vuodessa ja sisältää muiden tasojen etujen lisäksi työttömyys-
kassan jäsenyyden. (TROL ry, 2017.) Riippumatta valitusta jäsentasosta, Talko tarjoaa 
kaikille jäsenilleen etuja, joita ovat esimerkiksi: jäsenhintaiset haalarimerkit, Finnkinon elo-
kuvaliput alennettuun hintaan, alennuksia valikoiduissa yhteistyöravintoloissa, jäsenris-
teily, yritysvierailut. (Talko ry 2017.) 
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2 Markkinointiviestinnän suunnittelu Haaga-Helian liiketalouden 
opiskelijat Talko ry:lle. 
Viestintää tulee tarkastella kokonaisvaltaisesti, jotta siitä saadaan vahva kilpailutekijä 
markkinoilla. Sisäisen viestinnän avulla voidaan sitoa kaikki yrityksen osa-alueet toimi-
vaksi kokonaisuudeksi. Markkinointiviestinnällä taas voidaan kertoa yrityksen tarjoamista 
palveluista ja tuotteista sekä luodaan ja ylläpidetään suhteita asiakkaiden ja kilpailijoiden 
kanssa. Ulkoisen viestinnän taas katsotaan olevan vaihtoehtona, kun tahdotaan viestiä 
yrityksestä kokonaisuudessaan ja silloin kun halutaan pitää yhteyttä eri sidosryhmiin. (Iso-
hookana 2007, 10.) 
 
Toimivan markkinointiviestinnän pohjana tulee olla perusteellinen suunnitteluprosessi. 
Markkinointiviestintä on osa markkinointia, joten myös sen suunnitelman tulee olla lähei-
sesti kytköksissä yrityksen yleiseen markkinoinnin suunnitteluun. Toimivan markkinointi-
suunnitelman takaamiseksi yrityksen täytyy ensin selvittää yrityksen markkinoinnin suun-
nitteluketjun vaiheet. Nämä vaiheet ovat: analyysi, tavoitteiden asettelu, kohderyhmien 
määrittely, resurssien kartoitus, markkinointiviestintäkeinojen valinta, toteutuksen suunnit-
telu ja seuranta ja arviointi. (Vuokko 2003, 134.)  
 
 
Kaavio 1. Markkinointiviestinnän suunnitteluprosessi (mukaillen Isohookana 2007, 95) 
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Kaaviossa 1 on lyhyesti selvitetty miten markkinointiviestintää kannattaa lähteä suunnitte-
lemaan. Työn suunnitteluprosessin alussa analysoidaan yhdistyksen lähtökohdat, ottaen 
huomioon sisäiset ja ulkoiset tekijät sekä kilpailutilanteen. Seuraavassa vaiheessa asete-
taan tavoitteet markkinoinnille. Tavoitteet voivat olla joko kvantitatiivisia tai kvalitatiivisia 
tavoitteita. Tämän jälkeen voidaan määritellä kohderyhmä, resurssit, markkinointiviestintä-
keinot ja toteutus. Suunnitelman viimeisenä vaiheena on seuranta ja arviointi.  
 
2.1 Tilanneanalyysi 
Tilanneanalyysi sisältää kaksi eri osa-aluetta jotka ovat sisäisten ja ulkoisten tekijöiden 
analysointi (Vuokko 2003, 135-136). Tilanneanalyysin tukena voidaan käyttää SWOT-ana-
lyysiä.  
 
Sisäisten tekijöiden analysointi pitää sisällään yritysanalyysin ja tuoteanalyysin. Yritysana-
lyysissä tulee selvittää yrityksen markkinoinnin arvot, visio, strategia, tavoitteet ja toiminta-
periaatteet, resurssit, toimintakapasiteetti ja osaamisen alueet sekä vahvuudet ja heikkou-
det. Tuoteanalyysissä taas selvitetään ja tutkitaan tuotteen historia ja elinkaaren vaihe, jo 
käytetyt markkinointistrategiat ja niiden tuomat vaikutukset, tuotteen vahvuudet ja heik-
koudet sekä tuotteen asema tai asemointi kilpailussa. (Vuokko 2003, 135.)  
 
Ulkoisten tekijöiden analysointi pitää sisällään kohderyhmän, kilpailutilanteen ja toimin-
taympäristön analysoinnin nyt ja tulevaisuudessa. Ensimmäinen näistä viidestä osa-alu-
eesta on kohderyhmä. Kohderyhmää määriteltäessä on hyvä ottaa huomioon monia erilai-
sia tekijöitä kuten, ketkä ostavat yrityksen tuotteita, kuka tuotteita ostaa ja ketkä vaikutta-
vat ostopäätökseen ja miksi asiakkaat ostavat tuoteryhmän tai yrityksen tuotteita. Määri-
telmää tehdessä on myös hyvä ottaa huomioon mistä, milloin, kuinka usein ja millaisissa 
erissä tuotteita ostetaan ja mistä ja milloin kohderyhmän voi tavoittaa. Toinen osa-alue on 
kilpailu ja kilpailutilanteen analyysi. Analyysissa keskitytään pohtimaan yrityksen asemaa 
kilpailijoihin nähden. Asioita, joita tulee ottaa huomioon ovat kilpailijoiden määrä ja laatu, 
kilpailijoiden vahvuudet ja heikkoudet, kilpailijoiden asema ja asemointi markkinoilla, käy-
tössä olevat strategiat ja niiden mahdolliset vaikutukset sekä uudet kilpailijat. Kolmas osa-
alue on toimintaympäristönanalyysi. Analyysin tulisi kattaa toimintaympäristö nyt ja tule-
vaisuudessa. Analyysiä tehdessä pohditaan kansantalouden ja globaalin talouden tilaa, 
lainsäädäntöä ja toimintakulttuuria, poliittista ja sosiaalista tilannetta, teknologiaa sekä 
saatavilla olevia resursseja. (Vuokko 2003, 135-136.)  
 
Nelikenttäanalyysi eli SWOT-analyysi on eräs suosituimmista analyyseista. Sen avulla py-
ritään tunnistamaan yrityksen vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. Analyysin 
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avulla yrityksen olemassaoloa voidaan tarkastella sisäisten ja ulkoisten tekijöiden valossa. 
Menetelmän etuina voidaan nähdä se, että se on helppo toteuttaa, eikä se vie paljon re-
sursseja. (Suomen Riskienhallintayhdistys, 2018.) Vahvuuksilla tarkoitetaan yrityksen si-
säisiä ominaisuuksia ja kykyjä, joita voidaan käyttää hyödyksi ja vahvistaa. Vahvuuksia 
tulisi tarkastella siitä näkökulmasta, mitkä ovat yrityksen vahvuudet suhteessa kilpaileviin 
yrityksiin. Heikkoudet voidaan luokitella yrityksen sisäisiin ominaisuuksiin ja niihin katso-
taan kuuluvan esimerkiksi tuotteen tai yrityksen heikkous markkinoilla suhteessa kilpailijoi-
hin. Heikkouksia tulisi mahdollisimman tehokkaasti pyrkiä vähentämään ja niistä tulisi pyr-
kiä pääsemään eroon. Mahdollisuudet ovat ulkoisia ominaisuuksia, joiden hyödyntäminen 
tulisi tunnistaa. On hyvä miettiä, mitä uusia mahdollisuuksia yrityksellä on, esimerkiksi voi-
daanko myyntiverkostoa kasvattaa tai voidaanko tuote esimerkiksi ottaa käyttöön uusilla 
markkinoilla. Uhat ovat ulkoisia olosuhteita, joita voivat esimerkiksi olla muuttuva kilpailuti-
lanne markkinoilla ja heikkenevä taloustilanne. Yrityksillä ei ole näihin olosuhteisiin varsi-
naista vaikutusvaltaa. Uhkien tunnistaminen on erittäin hyödyllistä ja niitä tulisi pyrkiä vält-
tämään, poistamaan ja kiertämään mahdollisimman tehokkaasti. (Burk Wood 2014, 28.) 
 
Taulukko 1. SWOT -analyysi Talko ry:lle 
 
 
SWOT-analyysin laatimisen tukena on käytetty Talkon vuoden 2018 hallituksen puheen-
johtajan Krista Kavoniuksen haastattelua. Haastattelukysymykset lähetettiin sähköpos-
titse. Yhdistyksen jäsenedut ovat kattavia ja yhteistyö TROL ry:n kanssa takaa kilpai-
luedun kentällä. Yhdistyksen toimiston keskeinen sijainti Pasilla voidaan nähdä yhtenä kil-
pailukykyä edistävänä tekijänä. Talko on toiminut jo usean vuosikymmenen ajan ja yhdis-
tykselle on syntynyt useita erilaisia perinteitä sekä vahva tukiverkosto. Perinteisiin lukeutu-
vat mukaan esimerkiksi vakiintuneet tapahtumat ja opiskelijakulttuuriin kuuluvat tavat. Toi-
minta on selkeää ja suunnitelmallista ympäri vuoden. Yhdistyksen hallitus pyrkii toimi-
maan mahdollisimman yhtenäisesti ja motivoituneesti yhdessä sidosryhmien, jäsenistön, 
  
6 
alumnien ja yhteistyökumppaneiden kanssa. Yhdistyksen hallituksella on aito halu kehit-
tään ja parantaa nykyistä toimintaa. Yhdistys on ollut vakavarainen jo usean vuoden ajan, 
jonka ansiosta sen tulevaisuus näyttää lupaavalta. Mahdollisiin taloudellisiin muutoksiin ja 
haasteisiin pystytään vastaamaan, mikäli tarve sitä vaatii.  
 
Heikkoutena voidaan nähdä hallituksen vaihtuvuus ja uusien toimijoiden kouluttaminen. 
Kokonainen toimikausi kestää vain yhden vuoden ajan ja uuden oppiminen saattaa kestää 
huomattavan ajan. Mikäli hallituksen kaikki toimijat ovat uusia, saattaa toimikauden aikana 
tehty työ tuntua erityisen raskaalta. Hallituslaisten tulee olla motivoituneita ja halukkaita 
toimimaan aktiivisesti läpi vuoden. Asioiden suunnittelu ja huolellinen läpikäynti auttaa jo-
kapäiväisessä työskentelyssä. Yhdistyksen tulisi panostaa toimijoiden jatkuvuuden paran-
tamiseen ja pyrkiä yhä tehokkaampaan perehdyttämiseen. Kavoniuksen (14.5.2018) mu-
kaan esimerkiksi yhdistysaktiiveja ja tutoreita voitaisiin ottaa mukaan toimintaan läpi vuo-
den erilaisten toimiryhmien avulla. Näin potentiaaliset uudet hallituslaiset voisivat saada 
paremman ymmärryksen siitä mitä toiminta oikeastaan on. Uusien toimijoiden hankinta 
kuluttaa paljon resursseja ja lisää työmäärää hallitustoiminnassa. Paremman ja tehok-
kaamman suunnittelun avulla voidaan pyrkiä poistamaan kyseisiä heikkouksia ja helpotta-
maan päivittäistä toimintaa.  
 
Talkolla olisi mahdollisuus jäsenmäärän kasvattamiseen. Helsingin liiketalouden, myynti-
työn ja kansainvälisen liiketalouden päivätoteutuksien hakutilastojen mukaan, Haaga-Heli-
assa aloittaa vuosittain noin 524 potentiaalista uutta jäsentä (Haaga-Helia ammattikorkea-
koulu 2018). Talkon jäsenhankintaraporttien mukaan, vuonna 2017 onnistuttiin hankki-
maan noin 49% prosenttia mahdollisista potentiaalisista uusista jäsenistä (Talko ry 2017). 
Yhdistyksen on mahdollista laajentaa toimintaa monimuoto-opiskelijoiden puolelle. Vuosit-
tain liiketalouden monimuoto ohjelmassa aloittaa noin 175 potentiaalista uutta jäsentä. 
(Haaga-Helia ammattikorkeakoulu 2018). Liiketalouden koulutusohjelman hakukohteiden 
tulevan muutoksen myötä, koulutusohjelmaan haetaan vain yhden sisääntuloväylän 
kautta. Kaikki uudet suomenkielisissä koulutusohjelmissa aloittavat opiskelijat aloittavat 
jatkossa samassa koulutusohjelmassa. Yhdistyksen hallitus osallistuu aktiivisesti liiketa-
louden palautejärjestelmän kehitykseen ja on tietoinen tulevasta muutoksesta. Kavoniuk-
sen (14.5.2018) mukaan, yhdistys voisi hyötyä muutoksesta jäsenhankinnallisesti. Talko 
tarjoaa myös mahdollista ulkojäsenyyttä, jonka saadakseen opiskelijan ei tule olla liiketa-
louden opiskelija, vaan hän voin opiskella missä tahansa koulutusohjelmassa. Uusien ul-
kojäsenyyksien avulla Talko voisi hankkia lisää tunnettavuutta myös muiden kuin liiketa-
louden opiskelijoiden parissa. Uusien jäsenetujen hankinta saattaisi myös auttaa uusien 
jäsenien hankinnassa. Yhteistyö muiden yhdistysten kanssa ja näin ollen uusien etujen 
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tarjoaminen omalle jäsenistölle voisi auttaa, niin uusien varsinaisten jäsenten hankin-
nassa, kuin ulkojäsenten hankinnassa. Nykyisten tapahtumien kokoa voidaan kasvattaa ja 
niistä voidaan suunnitelmallisemman markkinoinnin avulla tehdä tuottavampia ja onnistu-
neempia. Tapahtumien kokoa voidaan kasvattaa esimerkiksi uudelleen brändäyksen 
avulla (Kavonius 14.5.2018).  
 
Uhkana voidaan nähdä kilpailutilanteen muuttuminen, uusien kilpailevien yhdistysten pe-
rustaminen, jatkuvat kulujen kasvut, yhteistyökumppaneiden sopimusten purkaantuminen 
ja TROL ry:llä saatavan tuen loppuminen. Keväällä 2018 perustettiin Myynnin opiskelijoi-
den oma järjestö, joka syksystä 2018 alkaen pyrkii tavoittelemaan samoja potentiaalisia 
jäseniä Talkon kanssa. (Kavonius 14.5.2018). Opiskelijakorttia tullaan jatkossa tarjoa-
maan ilmaiseksi kaikille toisen ja korkea-asteen opiskelijoille. Kyseinen muutos voi vaikut-
taa toimintaan, sillä kun Haaga-Helia ammattikorkeakoulun opiskelijakunnan Helgan jäse-
nyys tulee maksulliseksi, saattaa se vaikuttaa halukkuuteen hankkia rinnalle myös yhdis-
tyksen jäsenyys. (Kavonius 14.5.2018). Mikäli yhdistys näkee ulkoisten uhkien tulevan 
enemmän ajankohtaisiksi lähitulevaisuudessa, tulisi yhdistyksen tehdä tarvittavat varatoi-
menpiteet ja pyrkiä pitämään huolta nykyisistä asiakassuhteistaan.  
 
2.2 Nykytilan analyysi 
Talkon markkinointia hoitaa markkinointi- ja viestintävastaava, yhdessä muun hallituksen 
kanssa. Yhdistykselle ei olla ennen tehty varsinaista markkinointiviestintäsuunnitelmaa, 
eikä sosiaalisen median strategiaa ole määritelty. Yhdistyksellä on omat verkkosivut, joi-
den kautta se tiedottaa toimiston aukioloajoista, avoimista työpaikoista, uusista jäsen-
eduista, ylläpitää ajankohtaista blogia sekä tiedottaa tulevista tapahtumista. Kotisivut toi-
mivat linkkinä yhdistyksen Facebook-tilille. Yhdistyksen markkinointiviestintä perustuu 
pääasiallisesti sosiaalisessa mediassa tapahtuvaan viestintään. Yhdistyksellä on tällä het-
kellä käytössään Facebook-, Instagram-, Snapchat- ja Twitter-tilit. 
 
Toimiston lasioviin kiinnitetyt mainokset ja ilmoitukset toimivat yhtenä mainoskeinona. Ju-
listeiden tarkoitus on ilmoittaa kellarikerroksessa vieraileville jäsenille tulevista tapahtu-
mista, kuten sääntömääräisistä kokouksista. Ennalta valittuina päivinä Talko pitää myös 
Pasilan aulassa esittelypistettä eli ständiä. Esittelypisteen tueksi yhdistys on vuonna 2016 
hankkinut käyttöönsä uusia markkinointimateriaaleja. Vuonna 2016 investointiin uuteen 
roll up-banneriin ja kahteen erikokoiseen yhdistyksen lippuun. Roll up-banneri ja toinen li-
puista sisältää yhdistyksen sosiaalisen median käyttäjätunnukset.  
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Uusi tietosuoja-asetus GDPR, astui voimaan 25.05.2018 ja se koskee kaikkia EU:ssa toi-
mivia yrityksiä riippumatta kotipaikasta. Sen mukaan henkilötietojen käsittelyn tulee olla 
tietosuoja-asetuksen mukaista. Asetuksen taustalla on ajatus, jonka mukaan Euroopan 
unionin kansalaiset voivat näin ollen hallita omia tietojaan entistä paremmin. Kyseinen 
asetus säätelee esimerkiksi henkilötietojen keräämistä, käsittelyä, luovuttamista sekä 
edellän mainittuihin liittyviä velvollisuuksia ja oikeuksia. (Suomen yrittäjät 2018.)  
 
Uuteen tietosuoja-asetukseen tulee valmistautua ja huomioon tulee ottaa uudet tietosuo-
jan ja henkilötietojen käsittelyä koskevat velvoitteet. Mikäli asetusta rikkoo tuomio voi olla 
sakkoja tai esimerkiksi henkilötietojen käsittelykielto. Talkon puheenjohtajan mukaan, yh-
distys on valmistunut uudistukseen hyvissä ajoin ja tehnyt tarvittavat toimenpiteet (Kavo-
nius 14.5.2018). 
 
2.3 Kilpailuanalyysi  
Yrityksen tulee pärjätä kilpailussa toisia yrityksiä vastaan, jotta yritys voi menestyä oman 
toimialansa markkinoilla. Yrityksen tulee valita keinot, joilla se taistelee omasta markkina-
osuudestaan. Riippuen yrityksestä erilaisten keinojen tärkeys ja painotus vaihtelee, jokai-
sen yrityksen omaa yhdistelmää kilpailukeinoista kutsutaan markkinointimixiksi. (Köngäs, 
2014-2015.) Perinteinen markkinointimix koostuu markkinoinnin neljästä p:stä jotka ovat: 
tuote, hinta, jakelu/saatavuus ja markkinointiviestintä.  
 
Kilpailukeinojen yhdistelmää kutsutaan myös nimellä 4P-malli. Tärkeintä 4P-mallissa on 
se, että kaikki kilpailukeinot viestivät samaa asiaa eli ovat integroituja keskenään. Esimer-
kiksi luksustuotteen tulisi olla itsessään laadukas, mutta myös sen pakkauksen tulisi vies-
tiä sitä. Jakelutien valinnassa pitää käyttää huolellista harkintaa ja samalla tuotteen mai-
noksien tulisi olla linjassa muiden kilpailukeinojen kanssa. (Bergström & Leppänen 2015, 
127.) 
 
Nykyisen markkinoinnin kokonaisvaltaisuuden vuoksi 4P-malli ei välttämättä enää riitä ku-
vaamaan markkinoinnin kilpailukeinoja, sen vuoksi sitä on täydennetty lisäämällä siihen 
uusia osatekijöitä. Esimerkkinä Bernard H. Boomsin ja Mary Jo Bitnerin 1980-luvulla pal-
veluyrityksille kehittämä laajennettu markkinointimix eli 7P-malli. Malli sisältää jo neljän 
edellä mainitun kilpailukeinon lisäksi seuraavat kolme keinoa: henkilöstö, prosessit sekä 
palveluympäristö. (Isohookana 2007, 127.) Yksi markkinointiviestinnän erityisistä tehtä-
vistä on arvon viestiminen. Markkinointiviestintä on yksi yrityksen eniten ulospäinviestivä 
kilpailukeino. Sen avulla luodaan mielikuvia yrityksen tuotteista ja esimerkiksi asemasta. 
(Isohookana 2007, 129.)  
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Tuotteella tarkoitetaan sekä konkreettisia ja fyysisiä tuotteita että aineettomia palveluita.  
Tuote on se asia, mitä yritys tarjoaa markkinoille se muodostaa koko liiketoiminnan ja 
markkinoinnin ytimen. Sen avulla voidaan tehdä päätöksiä myös muista markkinointipää-
töksistä kuten hinnalle, jakelukanavalle ja markkinointiviestinnälle. Markkinoille tarjottavaa 
kokonaisuutta mietittäessä olisi hyvä ottaa huomioon asiakasnäkökulma, eli se miltä tuot-
teen pakkauksen tulisi näyttää. Muita huomioon otettavia asioita ovat esimerkiksi tuotteet 
ja niiden eri variaatiot, ominaisuudet, laatu, design, nimi, koot. (Isohookana 2007, 49; 
NetMBA, Business Knowledge Center 2010.)  
 
Hinta voidaan nähdä yhtenä vahvimmista kilpailukeinoista. Hinta on monille ostajille yksi 
tärkeimmistä ostamiseen vaikuttavista tekijöistä. Hinta on voimakas viesti tuotteen laa-
dusta. Tuotteiden ja palveluiden hintataso tulee määrittää sen mukaan, että se on kohtuul-
linen suhteessa kilpailijoihin sekä asiakkaiden hintaodotuksiin. Varsinaisen hintatason li-
säksi, tulee tehdä päätös mahdollisista alennuksista, maksuehtoista ja tarjouksista. (Iso-
hookana 2007, 129.) 
 
Saatavuudella tarkoitetaan nimenomaan ostotilaisuuden aikaansaamista. Jakelulla tarkoi-
tetaan sitä missä tuote on mahdollisten ostajien saatavilla, eli mistä haluttu tuote voidaan 
ostaa. Kilpailukeinona saatavuutta voidaan miettiä esimerkiksi silloin kun määritellään, 
esimerkiksi onko kyseessä luksustuote, jonka saatavuutta halutaan rajoittaa vai onko ky-
seessä niin kutsuttu massatuote, joka halutaan saada kaikkien kuluttajien saataville. (Lep-
päkorpi 20.11.2014.) Asiakkaalle tulee viestiä mistä tuotteen voi ostaa ja milloin se on 
saatavilla. Saatavuuteen liittyy kolme eri näkökulmaa, jotka ovat markkinointikanava, fyy-
sinen jakelu sekä sisäinen ja ulkoinen saatavuus. Markkinointikanavalla tarkoitetaan eri-
laisten yritysten tai muiden välikäsien muodostamaan ketjua, jonka kautta tuote saadaan 
markkinoille. Fyysinen jakelu sisältää kuljetuksen, varastoinnin ja tilaamisen. Ulkoisella 
saatavuudella tarkoitetaan esimerkiksi sitä, kuinka helposti yrityksen toimipaikkaan löyde-
tään ja päästään. Sisäinen saatavuus taas tarkoittaa esimerkiksi, sitä kuinka hyvin tuotteet 
ovat tarjolla toimipaikan sisällä. (Bergström & Leppänen 2015, 224.) 
 
Palveluliiketoiminnassa kilpailuetuna voidaan käyttää henkilöstön määrää, laatua ja käyt-
täytymistä. Kyseinen kilpailuetu ottaa huomioon nimenomaisesti ihmiset. Henkilöstön ai-
kaan saamilla mielikuvilla voi olla suurikin vaikutus. Henkilöstön tulee olla sitoutuneita ja 
motivoituneita suhteessa yrityksen tavoitteisiin ja visioon. Osaava ja laadukas henkilöstö 
viestii ulos monesta eri asiasta ja voi ratkaisevasti vaikuttaa tuote-, palvelu- että yritysku-
vaan. (Isohookana 2007, 62.) 
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Palveluprosessilla tarkoitetaan toimintojen ketjua, jossa kyseinen palvelu toteutetaan. Pal-
veluprosessin huolellinen suunnittelu saattaa lisätä yrityksen kilpailukykyä huomattavalla 
tavalla. Palveluympäristö, tapahtumat ja tavat voivat tuoda yrityksille merkittäviä kilpai-
luetuja. (Isohookana 2007, 127.)  
 
Talkon tarjoama tuote eli yhdistyksen jäsenyys on laadukas ja jäsenyyden hankkimalla 
saadaan arvokkaita etuja. Uuden opiskelijan liittyessä jäseneksi saa hän omakseen yhdis-
tyksen jäsenkortin, jäsenpassin ja haalarimerkin. Jäsenyydelle on pyritty tuomaan lisäar-
voa antamalla jäsenelle jotakin konkreettista, itse jäsenyyden lisäksi. Tuote tarjoama pyri-
tään pitämään laadukkaana.  
 
Talkon jäsenyyden hinta on kilpailukykyinen ja vastaa muiden yhdistysten hintatasoa. Hin-
tataso on määritelty odotusten mukaan ja jokainen uusi jäsen saa rahoilleen vastinetta. 
Hinnan avulla voidaan viestiä laadusta. Laadukas jäsenyys on kalliimpi verrattuna esimer-
kiksi halvempaan jäsenyyteen.  
 
Talkon toimisto sijaitsee Pasilan kellarikerroksessa. Toimistolla on aukioloajat, joiden ra-
joissa jäsenistö voi saada henkilökohtaista palvelua. Toimiston oveen on lisätty mainos 
myynnissä olevista haalarimerkeistä sekä mainos muista myytävissä olevista tuotteista.  
 
Hallitus pyritään perehdyttämään aina niin hyvin kuin mahdollista. Hallituksen osaaminen 
ja ystävällinen asenne parantavat yhdistyksen imagoa. Sosiaalisessa mediassa saatuihin 
viesteihin ja palautteisiin pyritään vastaamaan välittömästi ja kysymykset ohjataan aina 
sille hallituksen jäsenelle, joka kysymykseen parhaiten osaa vastata. Hallituksen jäsenet 
ovat avuliaita ja motivoituneita. Motivaatio pyritään pitämään yllä läpi vuoden.  
 
Talkon viestintää tehdään opiskelijaystävällisellä tavalla pilke silmäkulmassa. Viestinnän 
äänensävy on ystävällinen, rento ja helposti lähestyttävä. Yhdistys haluaan kuitenkin välit-
tää itsestään osaavan, laadukkaan ja luotettavan mielikuvan. 
 
2.4 Tavoitteet  
Yrityksen tavoitemäärittelyn tulee pohjautua yrityksen markkinointiviestinnän tavoitteisiin 
ja strategioihin. Esimerkiksi, jos yritys haluaisi tuoda uuden tuotteen markkinoille, vaadi-
taan paljon erilaisia toimenpiteitä kuten esimerkiksi, tuotannollisia toimenpiteitä, nimi- ja 
pakkaussuunnittelua, hinnoittelupäätöksiä, logistisia toimenpiteitä, menekinedistämistoi-
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menpiteitä ja mediamainontaa. Kaikkien toimenpiteiden tulee olla linjassa suhteessa toi-
siinsa ja kukin niistä sisältää ja vaatii myös markkinointiviestinnällisiä toimenpiteitä. 
(Vuokko 2003, 136-137.) 
 
Markkinointiviestinnän tavoitteet voidaan asettaa sen jälkeen, kun ollaan ensin tehty tilan-
neanalyysi. Tilanneanalyysin avulla saatuja tietoja voidaan käyttää hyväksi esimerkiksi yk-
sittäisten kampanjoiden suunnittelussa ja sen avulla voidaan asettaa tavoitteita myös pit-
källe aikavälille. Markkinoinnin tavoitteet voivat olla kvantitatiivisia eli esimerkiksi määrälli-
sesti ilmaistavia tai kvalitatiivisia eli laadullisilla määreillä ilmaistavia tavoitteita. Kvantitatii-
visia tavoitteita voivat olla esimerkiksi markkinaosuuden kasvattaminen 5 prosentilla tai 
yrityksen tunnettavuuden kasvattaminen 30 prosentilla. Esimerkkejä kvalitatiivista tavoit-
teista voivat olla myyntitoiminnan tehostaminen tai yrityskuvan muuttaminen positiivisem-
maksi. (Vuokko 2003, 138.) 
 
Taulukko 2. Markkinointiviestinnän kvantitatiiviset tavoitteet  
 
 
Talkon kvantitatiiviset tavoitteet voidaan nähdä yllä olevasta taulukosta. Markkinointivies-
tinnän suunnittelun avulla voidaan saavuttaa yllä mainitut tavoitteet. Tavoitteet on hyvä 
asettaa uudelleen vuosittain ja pyrkiä ottamaan huomioon esimerkiksi hallituksen motivoi-
tuneisuus ja sitoutuneisuus.  
 
Ilman tiedostettuja tavoitteita ei voida tehdä realistista viestintäsuunnitelmaa. Yhdistyksen 
kvalitatiivisia tavoitteita ovat tunnettavuuden lisääminen opiskelijoiden ja muiden yhdistys-
ten parissa. Tunnettavuutta pyritään lisäämään myös laajemmin työnantajasektorille. Te-
hokkaan markkinoinnin suunnitelmallisuuden avulla pyritään parantamaan yhdistyksen 
imagoa, sekä tradenomi-tutkintonimikkeen tunnettavuutta. Yhdistys tavoittelee myös mah-
dollista jäsenmäärän kasvua, sekä järjestettävien tapahtumien tunnettavuuden kasvua. 
(Talko ry, 2017.) 
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2.4.1 Tuotteen asemointi 
Palvelun, tuotteen tai yrityksen asemointi, eli positiointi voidaan nähdä yhtenä markkinoin-
tiviestinnän tärkeimmistä tavoitteista. Tällä tarkoitetaan sitä, että asiakkaalle luodaan mie-
likuva siitä, että yritys itsessään tai sen tarjoama palvelu tai tuote on tärkeä ja ainutlaatui-
nen. Asemointi tehdään suhteessa kilpailutilanteeseen ja siinä otetaan huomioon kilpaili-
joiden tuotteet ja tarjoamat palvelut. Asemointitavoitteen asettaminen edellyttää nykytilan-
teen tuntemista, mitä mieltä kuluttajat ovat tuotteesta, kilpailijan tuotteesta ja mitä he ar-
vostavat tuotteessa ja tuoteryhmässä.  
 
Asemoinnissa voidaan apuna käyttää tuotekarttaa. Sen avulla voidaan hahmottaa tuot-
teen markkinatilanne. On tärkeää ottaa huomioon ainoastaan tuotteen nykyinen tilanne. 
Tuotekartta luodaan siten, että kohderyhmän tärkeimmät valintakriteerit sijoitetaan akse-
listolle. Oma tuote ja kilpailevat tuotteet sijoitetaan akselistolle, sen mukaan millainen mie-
likuva kohderyhmällä niistä on, näiden tärkeimpien kriteerien suhteen muodostunut. Tuo-
tekartan avulla voidaan helposti löytää mahdolliset aukot markkinoilla ja löytää ne tilan-
teet, joissa voitaisiin luoda lisäarvoa kuluttajille. Tuotekartan akseleihin valitaan kaksi ku-
luttajan ostopäätökseen vaikuttavaa tärkeää ominaisuutta ja niiden vastakohdat. (Vuokko 
2003, 139-141.)   
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Talko myy yhdistyksen jäsenyyttä opiskelijoille, jota on käytetty käytännön esimerkkinä. 
Alla laatimani tuotekartta Talko ry:n jäsenyydestä suhteessa kilpailijoihin.  
 
 
Kuvio 1. Talko ry:n tuotekartta (mukaillen Vuokko 2003, 140) 
 
Talkon jäsenyys on kalliimpi suhteessa kilpailijoihin, mutta jäsenyys on laadukas ja opis-
kelija saa rahoilleen vastinetta. Kilpailija B:n tarjoama jäsenyys on halpa, mutta jäsenyys 
ei itsessään anna opiskelijalle arvoa. Kilpailija C:n jäsenyys on hinnaltaan kalliimpi kuin 
B:n tai D:n mutta halvempi kuin Talkon. C:n jäsenyys on laadukas mutta Talkon tarjoamat 
edut ovat paremmat. Kilpailija D on uusi yhdistys, joten sen jäsenyyden laadusta ei voida 
vielä tässä vaiheessa kertoa paljoa. Kilpailija D:n tuote on hinnaltaan matala ja samaa ta-
soa kilpailija B:n kanssa.  
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2.5 Kohderyhmien määrittely  
Vuokon (2003, 142) mukaan ’’Markkinoilta pyritään löytämään ja määrittelemään sellainen 
segmentti tai sellaiset segmentit, jotka tarjoavat tuotteen markkinoinnille parhaimmat mah-
dollisuudet ja jotka ovat saavutettavissa erilaisilla markkinointiviestinnän keinoilla’’. Kohde-
ryhmän määrittelyn avulla voidaan siis tehdä valintoja sen suhteen, minkälaisia markki-
nointiviestinnällisiä keinoja tulisi käyttää suhteutettuna valittuihin segmentteihin. Kohde-
ryhmämäärittelyn taustalle vaaditaan tilanneanalyysi ja nimenomaisesti kohderyhmäana-
lyysi. Kohderyhmäanalyysillä määritetään, ketkä ostavat yrityksen tuotteita tai palveluita, 
ketkä niitä käyttävät tai ketkä tekevät ostopäätöksen ja miten. Kohderyhmämäärittelyssä 
käytettyjä segmentointikriteerejä ovat:  
- demograafiset tekijät, kuten sukupuoli, ikä, koulutus, asuinpaikka, perhetilanne, tu-
lot ja kansallisuus 
- psykograafiset tekijät, kuten elämäntyyli, arvot ja persoonallisuus 
- tuotteen oston ja käytön tekijät, kuten käyttötilanne, käyttömäärät, ostomotiivit ja 
ostotiheys 
- käyttötarkoitustekijät, kuten yksityiskuluttajat, yritysasiakkaat ja julkinen sektori 
- involvement-aste, eli kuinka korkeasti tai matalasti kuluttajat ovat sitoutuneet.  
 
Markkinointiviestinnän suunnittelun kannalta tärkeintä on käyttää sellaisia segmentointikri-
teerejä jotka edesauttavat suunnittelua. Oikean kohderyhmän määrittelyn avulla aikaan-
saadaan haluttu vaikutus mahdollisessa ja valitussa segmentissä. (Vuokko 2003, 142-
144.)  
 
 
Kaavio 2. Talko ry:n Facebook-sivujen tykkääjät. (Facebook - Talko ry 2018) 
 
Talkolla on Facebook-sivu, jonka kävijätietojen perusteella voidaan määritellä yhdistyksen 
pääasiallinen kohderyhmä. Suurin segmentti koostuu helsinkiläisistä 25-34-vuotiaista mie-
histä ja naisista. Toiseksi suurin segmentti koostuu helsinkiläisistä 18-24-vuotiaista mie-
histä ja naisista. Loput tykkääjistä ovat 35-vuotiaita tai sitä vanhempia. Suurin osa tykkää-
jistä käyttää Facebookia suomeksi, mutta myös noin 28 prosenttia sivustontykkääjistä 
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käyttää Facebookia englanniksi. Talkon varsinaisen toiminnan perusteella voidaan olet-
taa, että mahdolliset asiakkaat ovat opiskelijoita. Yllämainittujen tietojen perusteella voi-
daan kohderyhmäksi määritellä, nuoret 18-34-vuotiaat opiskelijat, jotka ovat kiinnostuneet 
opiskelijakulttuurista ja arvostavat edullisia hintoja sekä alennuksia.  
 
Facebook on erinomainen alusta kohdennetun maksetun mainonnan puolesta. Se tuntee 
käyttäjänsä ja sivuston avulla on helppo kohdentaa oikeat mainokset halutulle kohderyh-
mälle. (Azedani 2015, 41.) Facebook käyttää omaa algoritmiaan, jonka avulla mainoksia 
voidaan kohdentaa esimerkiksi, iän, sijainnin, sukupuolen ja tykättyjen sivustojen perus-
teella. Facebookin maksullisen mainonnan ominaisuudet sopivat Talkon käyttötarkoituk-
siin mainiosti. Suurimpien tapahtumien maksullinen mainostaminen voi kohdentamisen 
avulla kiinnostaa myös muita kuin opiskelijoita ja nykyistä jäsenistöä.   
 
2.6 Resurssien kartoitus  
Budjetti osoittaa, kuinka paljon yrityksellä on enintään ja yhteensä rahaa käytettävissä. 
Budjetti määrittelee myös mitä keinoja voidaan käyttää ja miten ne tulisi käyttää. Budjettia 
käytetään ohjauskeinona, resurssina ja rajoitteena. Kun markkinointiviestinnälle laaditaan 
alustavaa budjettia, on hyvä ottaa huomioon seuraavat tekijät, kuinka paljon rahaa on käy-
tössä, kuinka paljon sitä halutaan käyttää, mihin tarkoitukseen rahaa on käytössä ja min-
kälaiselle suunnittelujaksolle rahaa on käytössä. Markkinointiviestinnälliset kustannukset 
voidaan jakaa kolmeen eri luokkaan 1) suunnittelukustannukset, 2) toteutuskustannukset 
ja 3) valvontakustannukset. Markkinointiviestinnän avulla voidaan aikaansaada pitkäaikai-
sia vaikutuksia ja näin ollen kustannuksia ei tulisi nähdä kuluina, vaan enemmänkin inves-
tointeina. Markkinointiviestinnän suunnittelun suhteen oikeankokoisen budjetin määrittely 
on yksi tärkeimmistä vaiheista. Tärkeää on myös se, miten ja mihin budjetti käytetään ja 
miksi. (Vuokko 2003, 145-147.) 
 
Talkolla ei ole varsinaista markkinointibudjettia. Yhdistyksen alustavan tulo- ja menoarvion 
mukaan erilaisiin markkinointiin kuuluviin kustannuksiin on varattu yhteensä noin 1220 eu-
roa. Menoihin on varattu 100 euroa nettisivujen ylläpitoon, 120 euroa tapahtumien markki-
nointiin ja 1000 euroa jäsenlehti Kustanteen levitykseen ja painatukseen. Tapahtumien 
maksullista mainontaa käytetään ainoastaan suurien tapahtumien yhteydessä, kuten Back 
2 Business -bileet, vuosijuhlat ja sitsit. (Talko ry 2017.)  
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2.7 Markkinointiviestintäkeinojen valinta 
Suunniteltaessa yrityksen markkinointiviestintäkeinoja päätetään eri viestintäkeinot, joita 
käytetään esimerkiksi tietyssä kampanjassa, tavoitteiden saavuttamiseksi tai tietyssä koh-
deryhmässä. Markkinointiviestintäkeinot voidaan jakaa neljään osaan, mainonta, myynti-
työ, menekinedistäminen ja tiedotus- ja suhdetoiminta. Myyntityö voi tapahtua esimerkiksi 
myymälässä, kentällä tai puhelimitse. Myyntitukeen katsotaan kuuluvaksi mainonta, myyn-
ninedistäminen ja tiedotus- ja suhdetoiminta. (Vuokko 2003, 148; Nenonen 20.11.2014.)   
 
Myyntityö voidaan nähdä yhtenä markkinointiviestinnän tehokkaimpana keinona vaikutuk-
seltaan. Myyntityö voidaan jakaa kolmeen eri tyyppiin, jotka ovat toimipaikkamyynti, puhe-
linmyynti ja kenttämyynti. Toimipaikkamyynnillä tarkoitetaan tilannetta, jossa asiakas tulee 
myyjän luokse nähtyään esimerkiksi mainoksen yrityksen tarjoamista tuotteista. Puhelin-
myynnillä tarkoitetaan telemarkkinointia, jossa tarjolla olevaa tuotetta markkinoidaan ja 
kauppa tehdään puhelimitse. Kenttämyynnillä tarkoitetaan tilannetta, jossa myyjä etsii jat-
kuvasti uusia asiakkaita ja hoitaa nykyisiä asiakassuhteita yhteydenottojen ja asiakas-
käyntien avulla. (Köngäs, 2014-2015.) Myyntityössä AIDA-mallia on käytetty yhtenä myyn-
titekniikkana jo 1800-luvulta asti. Malli koostuu seuraavista osista, huomio, kiinnostus, 
halu ja toiminta. Kaavan mukaan ensimmäisenä pyritään herättämään asiakkaan huomio, 
toisena kiinnostus tuotetta kohtaan, kolmantena ostohalu ja viimeisenä asiakkaalle anne-
taan mahdollisimman selkeät ohjeet ostoksen tekimiseen. Mallia käytetään osa markki-
nointia ja sen avulla voidaan tutkia asiakkaan ostokäyttäytymisen vaiheita. (Lahtinen & 
Isoviita 2007, 153.)   
 
Myyntityötä yhdistys tekee jäsenmyynnin yhteydessä. Uudet potentiaaliset jäsenet saapu-
vat lukukauden alussa Pasilan kampuksen aulaan, jossa Talko pitää omaa esittelypistet-
tään. Potentiaalisille jäsenille voidaan myyntityön avulla myydä räätälöity jäsenyys. Asia-
kasta on kuunneltava ja hänet on otettava huomioon. Hyviä käytöstapoja tulee noudattaa 
ja oikeanlaiset käyttäytymismuodot tulee hallita. Myyjän ei esimerkiksi tule painostaa po-
tentiaalista asiakasta tai esimerkiksi moittia kilpailijaan ja tämän tuotteita. Myyntityötä ta-
pahtuu myös muualla kuin itse esittelypisteellä. Jokaisen hallituksen jäsenen tulisi saada 
perehdytys jäsenmyyntiin, jotta yhdistys voisi maksimoida myytyjen jäsenyyksien määrän.  
 
Mainontaa voidaan yleensä pitää yhtenä näkyvimpänä osana yrityksen markkinointivies-
tintää. Mainonta on usein maksettua ja nimenomaan maksullista tiedottamista yrityksen 
palveluista, tuotteista, tapahtumista tai muista yleisistä asioista. Mainonta on perinteisesti 
jaettu media- ja suoramainontaan. Mainonnan avulla pyritään saavuttavaa mahdollisim-
man suuri kohdeyleisö. Siihen voidaan katsoa sisältyvän myös sosiaalisessa mediassa 
  
17 
tapahtuva maksettu mainostaminen. (Köngäs, 2014-2015.) Mainonnan avulla pyritään vai-
kuttamaan asiakkaan asenteisiin ja tunteisiin. Yritys, joka mainonnallaan tässä onnistuu, 
pystyy näin ollen herättämään asiakkaan mahdollisen ostohalun. (Nenonen 20.11.2014.) 
 
Mainonnan suunnittelun lähtökohtana on tietty kohderyhmä, johon tahdotaan tehdä tietty 
vaikutus (Vuokko 2003, 203). Talkon mainonnan tulisi aina lähteä liikkeelle tästä tilan-
teesta eli mainontaa tulee aina suunnitella kohderyhmä edellä. Tulee myös pohtia, halu-
taanko mainonnan avulla kiinnittää nykyisen jäsenistön huomio vai esimerkiksi uusien po-
tentiaalisten jäsenten huomio. Sosiaalisessa mediassa tapahtuva maksettu mainonta toi-
mii yhtenä ratkaisuna, sillä kohdentaminen on helppoa. Jotta mainokset saadaan tuotta-
maan kohderyhmän yksilöissä vaikutuksia, on ensin saatava aikaan alistuminen mainok-
selle. Tämän jälkeen pyritään saamaan kohderyhmä huomaamaan mainos ja sen jälkeen 
tulkitsemaan mainos. Itse mainosärsyke voidaan suunnitella vasta sen jälkeen, kun ollaan 
ensin määritelty vaikutus joka halutaan saada aikaan. Sen jälkeen pohditaan millä kei-
noilla kyseinen vaikutus voitaisiin saada aikaan valitussa kohderyhmässä. (Vuokko 2003, 
204.) Julisteiden suunnitteluun ja valintaa tulisi käyttää enemmän aikaa. Jokaisella mai-
noksella halutaan saada aikaan jokin ärsyke ja suunnittelun tulisi lähteä tästä liikkeelle.  
 
Myynninedistäminen tarjoaa ostajalle yllykkeitä ostaa tuote tai palvelu. Esimerkkinä myyn-
ninedistämisestä voisi olla erilaiset kilpailut, ilmaisnäytteet ja arvonnat. Yleisesti voidaan 
myös sanoa menekinedistämisen olevan tilapäinen erikoistoimenpide, jossa tarjotaan jota-
kin etua. (Nenonen 20.11.2014.) Perusajatuksena myynninedistämisessä voidaan nähdä 
se, että kun tuotteelle tai palvelulle ollaan asetettu jokin tietty hinta tai arvo, voidaan sitä 
alentamalla tai tarjoamalla samaan hintaan jotakin muuta vaikuttaa suoraan tuotteen tai 
palvelun haluttavuuteen. Myynninedistäminen tukee ja täydentää yleisesti muita markki-
nointiviestinnän toimenpiteitä. (Vuokko 2003, 247.) 
 
Menekinedistämisen ja mainonnan välistä yhteistyötä kuvaillaan usein sanomalla, että 
mainonta voi tarjota syyn ostoon ja menekinedistäminen tarjoaa sille yllykkeen. Mene-
kinedistäminen tukee ja täydentää muita viestintäkeinoja. Talko voisi hyödyntää tätä kei-
noja esimerkiksi myydessään jäsenyyksiä tarjoamalla väliaikaista liittymisetua. Tästä esi-
merkkinä voisi olla arvonta johon kaikki uudet jäsenet voivat osallistua. Haalarimerkkejä 
myydessä voidaan hyödyntää ’’kolme kahden hinnalla’’ -tarjousta. Erilaisia keinoja löytyy 
paljon ja oikean keinon valinta riippuu monesta eri tekijästä. Keinoja valittaessa tulee ottaa 
huomioon kampanjan tavoite, kohderyhmä ja kilpailijoiden toimenpiteet.  
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Suhdetoiminnalla tarkoitetaan julkisuuden ja muun ei-ostetun markkinointiviestinnän muo-
tojen sekä tiedon hyödyntämistä viestinnässä (Karjaluoto 2010, 50). Tiedotus- ja suhdetoi-
minnan tavoitteena on luoda yritykselle positiivinen imago sekä samalla pyrkiä poista-
maan negatiivisia ja kielteisiä asenteita, joita asiakkailla voi yritystä kohtaan olla. Sen pe-
rimmäinen tavoite on siis luoda yritykselle liikearvoa. Suhdetoiminnan avulla pyritään pit-
käaikaisiin vaikutuksiin toisin kuin esimerkiksi myynninedistäminen avulla. Suhdetoiminta 
voidaan jakaa sisäiseen ja ulkoiseen yrityskuvan edistämiseen. Tavoitteen määränpää ei 
muutu oli se suunnattu sisäiseen tai ulkoiseen yrityskuvan edistämiseen. Näin ollen, suh-
detoiminnan kahtena eri muotona voidaan nähdä 1) yrityskuvan luominen ja ylläpito 2) 
tuotteen ja palvelun markkinointi. Yritystason suhdetoiminta pyrkii vaikuttamaan yrityksen 
imagoon sisäisten ja ulkoisten sidosryhmien keskuudessa. Markkinointia tukeva suhdetoi-
minta taas puolestaan pyrkii vaikuttamaan tuotteiden ja palveluiden mielikuviin ja asiakkai-
den kiinnostukseen niitä kohtaan. (Vuokko 2003, 279.) 
 
Positiivisen imagon säilyttäminen on tärkeää Talkolle. Brändin rakentaminen on määritelty 
yhdeksi yhdistyksen tavoitteeksi ja sitä voidaan edistää suhdetoiminnan avulla. Tavoitteet 
jotka suhdetoiminnalla halutaan tavoittaa vaihtelevat kohderyhmän mukaan. Hallituksen 
tiedottaminen ja kouluttaminen ovat tärkeässä roolissa, jotta hallitus tietää, minkälainen 
kuva yhdistyksen mediamainonnasta halutaan antaa. (Karjaluoto 2010, 51.) Ulkoisen suh-
detoiminnan päätavoite yhdistyksellä on julkisten suhteiden ylläpitäminen muihin sidosryh-
miin. Markkinoinnin suhdetoiminnan päätavoite on markkinointiviestinnän tukeminen. Sii-
hen sisältyy esimerkiksi tapahtumamarkkinointi, sponsorointi ja lanseeraukset. Talko 
sponsoroi vuosittain uusien opiskelijoiden tapahtumia ja tarjoaa mahdollista rahoitusta eri-
laisiin tradenomi-identiteettiä parantaviin tapahtumiin. (Karjaluoto 2010, 51; Talko ry 
2017.) 
 
Verkkosivut ovat yrityksen yleisin digitaalisen viestinnän muoto. Sivuja on erilasia ja niiden 
palvelutaso voidaan määrittää yrityskohtaisesti. Yrityksen tulee selkeästi määritellä verk-
kosivujen rooli suhteessa muihin viestintäkanaviin. Verkkoviestintä ja yleistynyt viime vuo-
sina ja sen suosio on kasvanut suhteessa muihin kanaviin. Tulee kuitenkin muistaa, että 
verkko ei korvaa muita viestintämuotoja eikä niitä voida unohtaa ja jättää hyödyntämättä. 
(Isohookana 2007, 273.)  
  
  
19 
Taulukko 3. Markkinointiviestintäkeinojen keskeisimmät vahvuudet ja heikkoudet (mukail-
len Vuokko 2003, 149) 
 
 
Eri viestintäkeinot täydentävät ja kompensoivat toisiaan. (Vuokko 2003, 148). Yllä ole-
vasta taulukosta voimme havaita jokaisen viestintäkeinon vahvuudet ja heikkoudet. Myyn-
tityössä tilanne- ja asiakaskohtaisesti mahdollinen sanoman räätälöintimahdollisuus on ky-
seisen keinon paras ominaisuus. Resursseja ei tule kuluttaa kyseiseen keinoon, mikäli 
sen parasta ominaisuutta ei aiota käyttää hyväksi. Mainonnan vahvuutena on suuri kohde-
joukko ja eli kyky välittää viesti samanaikaisesti joukkoviestinnän avulla. Mainonnan koko-
naiskustannukset saatavat nousta suuriksi ja mainostajan tulisi aina miettiä sijoitetun pää-
oman tuottoastetta eli tuottoprosenttia. Menekinedistämisen avulla voidaan tarjota potenti-
aaliselle asiakkaalle jotakin konkreettista etua. Näin tarjotaan jokin ärsyke, joka tarjoaa yl-
lykkeen ostaa tuote. On kuitenkin otettava huomioon mitä keinoja käytetään ja miten ne 
vaikuttuvat yrityksen ja tuotteen imagoon. Tiedotus – ja suhdetoiminnan vahvuuksina voi-
daan pitää uskottavuuden ja liikearvon mahdollista parantamista. Heikkouksina voidaan 
taas pitää vaikutuksien mittaamisen hankaluutta. (Vuokko 2003, 149.) 
 
2.8 Digitaalinen markkinointiviestintä 
Digitaalisella markkinointiviestinnällä tarkoitetaan kaikkea digitaalisessa muodossa tai me-
diassa tehtyä markkinointiviestintää. Käsite ei kuitenkaan ole sama asia kuin internet-
markkinointi, vaikka käsitteisessä on paljon samoja sisältöjä. Tunnetuimpia digitaalisen 
markkinointiviestinnän muotoja ovat sähköinen suoramarkkinointi joka kattaa sähköposti- 
ja mobiilimarkkinoinnin ja internetmainonnan joka sisältää verkkosivut, verkkomainonnan 
ja hakukonemarkkinoinnin. (Karjaluoto 2010,10.) 
 
Verkkosivujen ehdottomiin etuihin voidaan katsoa kuuluvaksi vuorovaikutuksellisuus, 
nopeus, päivitettävyys, käytettävyys, sekä sisällön suunnittelun monipuoliset 
mahdollisuudet verrattuna muihin medioihin. Kun verkkosivuja suunnitellaan tulisi miettiä 
kuka sivuja tulee käyttämään, miksi he käyttävät sivua ja miten heidät saadaan palaa-
maan sivulle. Tärkeää on luoda hyvä ensivaikutelma ja varmistaa että sivut ovat helppo-
käyttöiset ja visuaalisesti miellyttävät. Sivut tulisi pitää jatkuvasti päivitettynä, jotta yrityk-
sen mielikuva ei tahriinnu. (Isohookana 2007, 273-275.)  
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Talko uudistetut verkkosivut julkaistiin elokuussa 2017. Sivut ovat toimivat mutta paran-
nettavaa löytyy myös. Etusivun toinen palsta näyttää melko tyhjältä ja olisikin hyvä pyrkiä 
pitämään ainakin etusivu aina ajan tasalla. Etusivulle voitaisiin esimerkiksi laittaa näky-
mään Facebookissa julkaistut julkaisut eli linkittää sivut keskenään. Blogi-sivu näyttää 
tällä hetkellä tyhjältä, sivu tulisi joko poistaa näkyvistä kokonaan tai pitää se aktiivisena. 
Sivuston ulkoasu on selkeä ja käyttäjä voi helposti löytää etsimänsä. Sivujen ulkoasua 
voidaan kuitenkin pyrkiä uudistamaan esimerkiksi vuositasolla ja miettiä rakenne uudes-
taan käyttäjäkokemuksen pohjalta.  
 
2.9 Sosiaalinen media 
Sosiaalinen media tarjoaa jatkuvasti uusia kanavia ja tapoja hyödyntää sitä yrityksen 
markkinointiviestinnässä. Erityisesti nuoret ja aktiiviset aikuiset ovat helposti tavoitetta-
vissa, näin ollen sosiaalinen media on tärkeä apuväline esimerkiksi myynninedistämi-
sessä ja brändin tai imagon rakentamisessa. Kanavat toimivat erilaisilla tavoilla mutta jo-
kaisen sosiaalisen median kanavan avulla voidaan hankkia ansaittua, ilmaista näkyvyyttä 
kun käyttäjät itse tuottavat ja jakavat uutta sisältöä. Yrityksellä tulee olla nimetyt vastuu-
henkilöt, jotka ovat vastuussa sisällön tuottamisesta eri kanaviin ja ovat vastuussa toimin-
tatavoista. Kun yritys ottaa käyttöönsä esimerkiksi uuden kanavan, tulee sen hyödyntämi-
sen olla pitkäkestoista ja näkyvyyden jatkuvaa. Sosiaalisen median kanavat ovat erilaisia 
ja ennen uusien kanavien käyttöönottoa tulee miettiä niiden käyttöä huolellisesti. (Berg-
ström & Leppänen 2015, 274-276.) 
 
2.9.1 Facebook 
Facebook on yksi sosiaalisen median suosituimmista kanavista. Facebook erottuu kilpaili-
joissaan nimenomaan monipuolisuuden osalta. Kanavan käyttöönotto on helppoa ja pal-
velussa on helppo julkaista erilaista muokattua sisältöä kuten kuvia, videoita, linkkejä ja 
tekstejä. (Azedani 2015, 41.) Facebook-markkinoinnin tulokset ovat myös erittäin helposti 
mitattavissa ja tulokset voidaan raportoita helpolla ja yksinkertaisella tavalla. Kun yritys 
aloittaa Facebook-markkinoinnin tulee sen tuntea yrityksen kohderyhmä, asiakkaiden os-
toprosessi, yrityksen perusluvut, kohderyhmää mahdollisesti kiinnostavaa sisältöä tulisi 
olla valmiina ja yrityksellä tulisi olla pitkäjänteisyyttä. (Suomen Digimarkkinointi 2018.) 
 
Talkolla on tällä hetkellä 1360 tykkääjää Facebookissa. Uusia tykkääjiä yhdistys saa sivul-
leen yleisesti koulujen alkaessa tammi- ja elokuussa. Paras aika uuden julkaisun julkai-
sulle on kello 9.00 aamulla – 21.00 illalla. Viikonpäivällä ei ole suurta merkitystä julkaisun 
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tavoitettavuuden suhteen (liite 1). Sivun julkaisut tavoittavat keskimäärin noin 700 henki-
löä ja saavat keskimäärin noin 20 reaktiota, kommenttia tai jakoa. Video on paras julkaisu-
tyyppi ja sen avulla tavoitetaan yleisesti eniten käyttäjiä, noin 45 prosenttia. Toiseksi paras 
julkaisutapa on kuva, joka tavoittaan noin 30 prosenttia sivun tykkääjistä. Linkki toimii kol-
manneksi parhaiten tavoittaen noin 25 prosenttia tykkääjistä. Pelkät tekstijulkaisut tavoitta-
vat vain noin 18 prosenttia tykkääjistä (liite 2). Ottaen huomioon yllä mainitut ominaisuu-
det, yhdistyksen tulisi aina pyrkiä julkaisemaan julkaisuja jotka pitävät sisällään joko vide-
oita, kuvia tai linkkejä. Julkaisut voisivat näin tavoittaa suuremman osan tykkääjistä ja or-
gaaninen julkaisujen tavoitettavuus paranisi huomattavasti. Yhdistys haluaa lisätä sen 
brändin tunnettavuutta, tämä onnistuu esimerkiksi lisäämällä yhdistyksen logon jokaisen 
videoon tai kuvaan. Logo voidaan sijoittaa esimerkiksi kuvan oikeaan alareunaan. Kana-
vien tulisi säilyä yhtenäisenä, joten logo tulisi lisätä videoihin ja kuviin kaikissa yhdistyksen 
käytössä olevissa kanavissa. 
 
Maksetun mainonnan avulla ollaan onnistuttu tavoittamaan keskimäärin noin 1200 henki-
löä julkaisua kohden. Keskimäärin ollaan onnistuttu sitouttamaan 52 henkilöä julkaisua 
kohden. Sitouttamisella tarkoitetaan niiden henkilöiden lukumäärää, jotka ovat joko esi-
merkiksi klikanneet mainosta tai vastanneet tapahtumakutsuun. Maksetun mainoksien ta-
voittavuutta ja sitouttamisprosenttia voidaan parantaa entistä paremman kohdentamisen 
avulla. Talkon maksetun tapahtumamainoksen kohderyhmäksi voidaan määritellä esimer-
kiksi, 18-34 -vuotiaat miehet ja naiset jotka asuvat Uudellamaalla ja ovat koulutustaustal-
taan joko korkeakoulussa tai heillä on jonkin verran korkeakouluopintoja. Mainokseen on 
hyvä lisätä linkki esimerkiksi lippukauppaan tai itse tapahtumaan. Mainoksessa tärkeää on 
myös itse julkaisutyyppi, eli sisältääkö se esimerkiksi videon, kuvan vai linkin. Mainoksia 
luotaessa on hyvä ottaa huomioon myös Facebook-mainosten 20 prosentin tekstirajoitus. 
Tekstirajoituksella tarkoitetaan rajoitetta, joka saattaa vaikuttaa mainoksen näkyvyyteen, 
mikäli kuva sisältään enemmän kuin 20 prosenttia tekstiä. (Facebook - Talko ry 2018; Fa-
cebook Business 2018.) 
 
2.9.2 Instagram 
Instagram eli Facebookin omistama ilmainen kuvien jakopalvelu ja yksi sosiaalinen ver-
kosto. Kanavan avulla sen käyttäjät voivat helposti jakaa omia kuvia ja videoitaan joista 
muut käyttäjät voivat tykätä ja kommentoida halutessaan. Alustalle ladattavien videoiden 
enimmäispituus on 60 sekuntia. Alusta tukee myös useamman videon ja kuvan liittämistä 
samaan julkaisuun. Moni-video julkaisujen videoiden enimmäiskesto on 10 minuuttia. Ku-
viin ja videoihin voi halutessaan lisätä erilaisia suodattimia ja tehosteita. Sisällön jota ka-
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navalla julkaistaan tulisi olla visuaalisesti mukaansa tempaisevaa, sillä suurin osa käyttä-
jistä hakee kanavalta juurikin inspiraatiota. Kanavalla tärkeässä roolissa ovat myös aihe-
tunnisteet/avainsanat eli hashtagit. Aihetunnisteet muodostetaan niin, että ensiksi kirjoite-
taan ristikkomerkki (#), jonka jälkeen kirjoitetaan haluttu sana tai merkkijono. Yrityksen tu-
lisi miettiä valmiiksi itselleen sopivimmat ja toimivimmat aihetunnisteet. Instagram on ollut 
erityisen suosittu nuorten sekä nuorten aikuisten suosiossa. (Azedani 2015, 41; Instagram 
Business 2018.)  
 
Instagram Direct otettiin käyttöön vuonna 2013. Sen avulla käyttäjät voivat lähettää toisil-
leen yksityisviestejä. Vuonna 2016 Instagram otti käyttöön ominaisuuden, jonka avulla 
normaali Instagram-profiili voitiin muuttaa yritysprofiiliksi. Yritystilille voidaan lisätä erilaisia 
tietoja yrityksestä kuten esimerkiksi aukioloajat, osoitteen ja puhelinnumeron. (Instagram 
Business 2018.) Instagram Stories otettiin käyttöön vuonna 2016. Ominaisuus käyttää hy-
väkseen Snapchatistä otettuja vaikutteita, jonka avulla voidaan julkaista kuvia ja videoita 
omaan tarinaan. Tarinassa julkaistu sisältö säily näkyvissä 24 tuntia sen lataamisesta. (In-
stagram 2016.)  
 
Kanava tukee myös maksullista mainontaa ja on ollut saatavilla Suomessa vuodesta 2015 
lähtien. Maksullisten mainoksien luominen onnistuu helposti käyttämällä Facebookin Po-
wer Editor -työkalua. Alusta tukee monia erilasia mainoksia joita ovat esimerkiksi kuva-, 
video-, karuselli-, tarinamainokset. (Azedani 2015, 42; Instagram Business 2018.) 
 
Talkolla on tällä hetkellä 574 Instagram-seuraajaa. Julkaisut saavat keskimäärin noin 80 
tykkäystä. Ottaen huomioon kanavan luonteen, tulisi kaikkien julkaistavien kuvien olla hy-
välaatuisia ja jäsenten tulisi voida samaistua niihin. On hyvä miettiä mitä kanavan avulla 
halutaan sanoa ja mikä on yhdistyksen äänensävy. Näkisin Talkon äänensävyn kysei-
sessä kanavassa olevan rento, hauska ja asiantunteva. Instagram-stories on lisännyt suo-
siotaan jatkuvasti ja sen käyttöä tulee harkita aina silloin tällöin. Erilaiset julkaisumahdolli-
suudet ja esimerkiksi linkkien lisääminen julkaisuihin tuovat mukavaa vaihtelua. Seuraa-
jien mielipiteen kysyminen onnistuu helposti käyttämällä Stories -osion äänestysominai-
suutta tai käyttämällä emoji-liukusäädintä (Instagram 2018). 
 
2.9.3 Snapchat 
Snapchat on sosiaalisen median palvelu jonka avulla käyttäjät voivat lähettää kuvia ja vi-
deoita sekä tekstiä toisilleen. Palvelulla on 187 miljoonaa päivittäistä käyttäjää. Kuvia ja 
videoita voi muokata lisäämällä niihin erilaisia tekstejä, suodattamia tai ‘’tarroja’’ eli erilai-
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sia kuvakkeita. Osa tarroista tukee lisättyä todellisuutta eli AR-todellisuutta. Kuvia ja vide-
oita voidaan lähettää joku suoraan toisille käyttäjille tai niitä voidaan lisätä omaan tari-
naan. Omaan tarinaan lisätyt julkaisut ovat näkyvissä 24 tunnin ajan. Palvelu sisältää 
myös Discover-ominaisuuden, jonka avulla yritykset ja brändit voivat julkaista maksettuja 
lyhytkestoisia tarinoita. Sovellus tarjoaa monia erilaisia mahdollisuuksia mainostamiseen 
kuten esimerkiksi, Snap-mainokset, yrityksen omat suodattimet ja linssit. Snap-mainoksilla 
tarkoitetaan erilaisia yrityksen omiin tarkoituksiin muokattuja videoita. Mainokset ilmesty-
vät käyttäjien näkyviin käyttäjien katsellessa toisten käyttäjien tarinoita. Yrityksen omat 
suodattimet voidaan sitoa yrityksen geologisen sijainnin mukaan. Yrityksen omat linssit, 
ovat AR-todellisuutta tukevia käyttäjien käytössä olevia mainospaikkoja. (Snapchat Busi-
ness, 2018.) 
 
Helmikuussa 2018 palvelun ulkoasuun tehtiin suuria uudistuksia. Uudistus itsessään sai 
osakseen paljon negatiivistä palautetta ja uudistuksen jälkeen yhtiön osakkeen hinta heik-
keni 7,2 prosenttia ja Snapchat menetti noin 90 tuhatta päivittäistä käyttäjää silloisesta 
187 miljoonasta käyttäjästä. (Market Watch, 2018.)  
 
Snapchat on kärsinyt käyttäjien menettämisestä, tämä on näkynyt myös Talkon snapchat 
julkaisujen katsojien määrässä. Yhdistyksen olisi hyvä tarkastella kuinka seuraajien kehi-
tys tulevaisuudessa jatkuu. Kanavaa tulisi kuitenkin pitää aktiivisena, sillä muuten vuonna 
2016 tilatut markkinointimateriaalit tulisi uusia. Kanava on myös vielä hyvin suosittu yhdis-
tyksen kohderyhmän parissa. Kanavaa voidaan kuitenkin päivittää harvemmin kuin muita 
käytössä olevia kanavia ja sen päivitys voidaan sijoittaa vain isojen tapahtumien yhtey-
teen ja lukukauden aloitusajankohtaan.  
 
2.9.4 Twitter  
Twitter on mikroblogi ja yhteisöpalvelu, jonka avulla käyttäjät voivat julkaista sisältöä. 
Tekstipohjaiset viestit eli twiitit voivat sisältää korkeintaan 280 merkkiä. Vuonna 2017 aktii-
visia käyttäjiä palvelulla oli noin 330 miljoonaa. Suomessa aktiivisia käyttäjiä on noin 50 
tuhatta kuukaudessa. Twitterin vahvuuksiin kuuluu kanavan viraaliluonne. Tällä tarkoite-
taan esimerkiksi twiittien äkillistä leviämistä käyttäjien kesken. Twitterissä tärkeintä on 
aina olla ajan tasalla ja perillä sitä mitä markkinoilla tai yrityksen ympäristössä tapahtuu. 
Kanavalla voi myös helposti seurata kilpailijoita ja seurata näin alati muuttuvaa kilpailuti-
lannetta. (Azedani 2015, 42; Isotalus, Jussila & Matikainen 2018, 12-13.)  
 
Mikäli yhdistys haluaa saada Twitteristä kaiken irti tulisi sitä päivittää aktiivisesti. Tällä het-
kellä näin ei tehdä ja siitä syystä tulisi tehdä päätös kanavan käytön jatkamisesta. Mikäli 
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yhdistys päätyy aloittamaan kanavan aktiivisen päivittämisen olisi se hyvä aloittaa esimer-
kiksi jakamalla sidosryhmien julkaisuja ja ottamalla ne seurantaan. Sisältöä tulisi miettiä 
jäsenten näkökulmasta ja miettiä miten yhdistys voisi tarjota lisäarvoa omalle jäsenistöl-
leen Twitterin avulla. 
 
2.10 Toteutus  
Suunniteltaessa ja pohdittaessa markkinointiviestinnän toteutusta tulee ottaa huomioon 
organisointi, resurssit ja aikataulutus. Onnistuneen organisoinnin taustalla tulee kaikkien 
muiden suunnitteluprosessin vaiheiden olla valmiina ja niistä tulee olla konkreettinen toi-
menpideohjelma. Tehokkaan resursoinnin avulla pohditaan millä resursseilla suunnitelma 
pystytään toteuttamaan. Lopullinen budjetti määräytyy alustavan budjetin ja lopullisen 
budjetin yhteisrahamäärästä. Yksi osa resursointia on myös aika, henkilö, laite- ja tilare-
surssien tarve. Aikataulutuksen laadinta on kolmas ja viimeinen toteutusvaiheen osa. Ai-
kataulutukseen kuuluu aikataulujen laadinta kampanja tasolla sekä valituille viestintäkei-
nolle. Onnistuneen aikataulutuksen taustalla on kampanjan ajoittaminen kalenterivuoteen, 
missä järjestyksessä eri viestintäkeinojen käyttö on järkevintä. (Vuokko 2003, 160-163.) 
 
Toteutuksen osat luotiin hyvissä ajoin valmiiksi ja suunnitelmasta tehtiin mahdollisimman 
kattava ja helposti muokattava. Organisoinnin suhteen, hallituksen sisältä löytyy osaava 
henkilöstö, jonka avulla suurin osa suunnitelman osista voidaan toteuttaa. Mainoksien ja 
muun grafiikan luomisen tukena voidaan käyttää ulkopuolista apua. Lopullinen budjetti 
määräytyy alustavan budjetin suunnittelun pohjalta. Resursseja voidaan hankkia lisää, mi-
käli lopullinen budjetti koetaan riittämättömäksi. Lisää resursseja voidaan hankkia esimer-
kiksi ulkopuolisen rahoituksen avulla tai myymällä mainostilaa verkkosivuilla ja jäsenleh-
den sivuilla. Aikataulujen suhteen hallituksen tulisi pohtia, sitä onko yhdistyksellä riittävät 
resurssit markkinointiviestinnän suunnittelulle. Onko käytössä oleva aika riittävä ja riit-
tääkö hallituksen motivaation saavuttamaan asetut tavoitteet. Yhdistyksen sosiaalisen me-
dian julkaisut voidaan suunnitella etukäteen ja apuna voidaan käyttää markkinointikalente-
ria. Järjestettäville tapahtumille voidaan luoda oma julkaisusuunnitelma, joka sisältää esi-
merkiksi sopivan kanavamixin, julkaisujen määrän ja alustavan sisällön. 
 
2.11 Seuranta ja arviointi 
Viimeinen vaihe suunnitteluprosessissa on arviointi ja seuranta. Arvioinnin tekeminen aut-
taa tekemään oikeita valintoja oikeissa paikoissa ja oikealla tavalla. Arviointiprosessissa 
voidaan käyttää useita erilaisia keinoja ja käyttökeinot vaihtelevat tapauskohtaisesti. Erilai-
set markkinointiviestintäkeinot vaativat omat arviointikeinonsa eikä vaikutuksen mittaami-
nen aina ole yksiselitteistä. (Vuokko 2003, 165-167.)  
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Saatuja tuloksia ja niiden vaikutuksia olisi hyvä seurata viikoittain tai kuukausittain. Näin 
voidaan suunnitelmiin tehdä muutoksia ja suhteuttaa yrityksen suunnitelmat muuttuvaan 
kilpailutilanteeseen. Jos suunnitteluprosessi toteutetaan hyvin, on mahdollisten muutosten 
tekeminen helppoa. (Bergström & Leppänen 2015, 29.) 
 
Seurantaa tulisi tehdä jatkuvasti ja saatujen tulosten perusteella tulisi tehdä jatkuvia muu-
toksia ja parannuksia. Erilaisia sosiaalisen median seurantaohjelmia on monia joista yritys 
voi valita omiin tarpeisiinsa sopivimmat. Erilaisia seurantamenetelmiä on monia ja tukena 
voidaan käyttää omia tutkimuksia, kyselyitä, dataa, ulkopuolisia tutkimuksia ja tietopank-
keja. Seuranta voidaan jakaa osa-alueittain tyytyväisyyskyselyihin, profiilianalyyseihin, eri 
medioista saatuun julkisuuteen ja myyntihenkilöstön arviointikyselyihin. (Isohookana 2007, 
118.)  
 
Markkinointiviestinnän kvantitatiivisia tavoitteita voidaan seurata erilaisten verkosta löyty-
vien ohjelmien avulla. Verkkosivujen istuntojen pituutta voidaan seurata esimerkiksi 
Google Analytics-ohjelman avulla. Ohjelman avulla voidaan seurata päivittäisten käyntien 
määrää, istuntojen keston pituutta ja eri liikennetyyppien osuutta. (Google Analytics 2018.) 
Facebookin kävijätietojen avulla voidaan koostaa valmiina raportteja ja saadaan dataa 
ulos esimerkiksi Excel-tiedoston muodossa. Tavoitteiden seuranta onnistuu helposti myös 
itse sivustolla ja sen käyttö on helppoa. Facebook tarjoaa myös vinkkejä eri metriikoiden 
parantamiseen. Instagramin yritystyökalujen avulla voidaan tarkastella kävijätietoja. In-
stagramin insights-toiminto näyttää käyttäjien sijainnin ja parhaimman ajan julkaisemille. 
Instagramissa käyttäjien kasvun seuraaminen on vaikeinta eikä sovellus tarjoa siihen yk-
sinkertaista ratkaisua. Yhdistys voikin alkaa keräämään seuraajien kehittymisen kasvua 
esimerkiksi kuukausitasolla. Twitterin tilastot ominaisuuden avulla voidaan seurata twiit-
tien näyttökertoja sekä mainintojen määrää. Tilin etusivulla voi helposti seurata uusien 
seuraajien määrän kasvua ja saada vinkkejä oman tilin näkyvyyden parantamiseen. (Twit-
ter Business 2018.) 
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3 Produkti 
Yhtenä tavoitteena produktin luomiselle oli erilaisten jokapäiväistä työtä helpottavien työ-
kalujen luominen. Toimeksiantajan kanssa käydyn konsultaatiokeskustelun pohjalta raja-
simme produktiin sisältyvän seuraavat työkalut: graafinen ohjeistus, räätälöity PowerPoint-
teema ja sosiaalisen median strategia sekä markkinointiviestintäsuunnitelma 
 
3.1 Graafinen ohjeistus 
Graafisen ohjeistuksen avulla voidaan pitää visuaalinen ilme yhtenäisenä ja helpommin 
tunnistettavana. Logo, typografia ja värit päätetään ja ne voidaan nähdä yhdestä paikasta 
joka näin ollen helpottaa päivittäistä työskentelyä. (Azedani 2015, 12). Ohjeen avulla yri-
tyksen ilme pysyy yhtenäisenä riippumatta tekijästä. Visuaalista ilmettä voidaan käyttää 
apuna tehtäessä yrityksen sisäistä ja ulkoista viestintää. Graafinen ohjeistus voidaan ja-
kaa sisäisesti organisaatiossa kuin myös muille sidosryhmille ja yhteistyökumppaneille.  
 
Nokkonen-Pirttilammen (2014, 57-58) mukaan graafisen ohjeistukseen voidaan koota esi-
merkiksi seuraavia asioita:  
- yrityksen virallinen kirjoitusasu 
- fontti, fontin koko ja väri 
- otsikoissa ja leipäteksteissä käytettävät fontit ja koot 
- brändin värit ja mahdolliset muut värit (värimalli tai HTML-koodi) 
- logon tiedot, ohjeet logon käytöstä 
- ohjeita kuvien valintaan 
- asiakirjapohjien nimet ja niiden mahdollinen käyttötarkoitus.  
 
Talkon graafiseen ohjeistukseen on koottu visuaalisen ilmeen linjaukset sekä ohjeet vä-
rien, fonttien ja logon käytöstä (liite 5). Ohjeistuksen pohjana on käytetty Rohkeuskoulun 
graafisen ohjeistuksen mallia. (Azedani 2015, 13). Ohjeistus on tehty mahdollisimman yk-
sinkertaiseksi ja helppokäyttöiseksi. Yhdistys voi halutessaan helposti uudistaa ja muo-
kata nykyistä ohjeistusta.  
 
3.2 Powerpoint-teema 
Yritys voi erottua massasta omalla räätälöidyllä esityspohjalla. Valmiin teeman avulla voi-
daan helposti luoda näyttäviä ja visuaalisen ilmeen mukaisia diaesityksiä. Talkon Power-
Point-teeman pohjalla on käytetty graafisessa ohjeistuksessa määritettyjä värejä jotka toi-
mivat samalla mallin väripalettina. Mallipohjan fontit on mukautettu niin, että ne ovat lin-
jassa ohjeistuksen kanssa. Teema on helposti muokattavissa ja esimerkiksi otsikko dian 
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taustalla olevaa kuvaa voidaan vaihtaa aina tarvittaessa. Mallinpohjan lisäksi olen luonut 
muutaman esimerkkidian, josta voidaan nähdä miltä teema tulisi käytettäessä näyttämään 
(liite 6).  
 
3.3 Sosiaalisen median strategian suunnitelma 
Sosiaalisen median strategian luomisessa pitää ottaa huomioon haluttu vaikutus ja se 
mitä sillä halutaan saavuttaa. Kyseessä on käytännössä jatkuvasti käynnissä oleva pro-
sessi. Strategiaa ei kannata hioa aivan viimeiseen asti vaan eri osia kannattaa ottaa käyt-
töön mahdollisimman pian sen jälkeen, kun ensimmäiset syyt sosiaalisen median käytölle 
ollaan määritelty. Strategia kertoo kuka eri kanavien käytöstä ja hallinnoinnista on vas-
tuussa, koska ja kuinka usein viestitään ja kuka keskustelua seuraa ja milloin siihen puu-
tutaan. (Viestintä-Piritta 2016.) 
 
Talkon sosiaalisen median strategia sisältää ohjeita ja parhaita käytäntöjä jotka tulee ottaa 
huomioon suunniteltaessa viestintää. Strategia on luotu PowerPoint-esityksen muotoon, 
jotta sen muokkaaminen, kehittäminen ja käyttöönotto olisi mahdollisimman helppoa (liite 
7). Esitys sisältää pääasiallisen strategian, kohdeyleisön ja äänensävyn määrittelyn. Yh-
distyksen pääasiallisiksi viestintäkanaviksi on valittu Facebook, Instagram, Snapchat ja 
Twitter. Julkaisukielet ovat suomi ja englanti. Vuorovaikutusta jäsenistön kanssa pyritään 
pitämään yllä keskustelun avulla ja yleisen kanssakäymisen avulla. Keskusteluja moderoi-
daan ja jäsenistöä sitoutetaan kanavien ja erilaisten julkaisujen avulla. Moderoinnilla tar-
koitetaan keskustelujen valvontaa. Ensisijainen vastuu sisällöstä on yhdistyksen markki-
nointi- ja viestintävastaavalla yhdessä puheenjohtajiston kanssa.  
 
Facebook toimii pääasiallisena viestintäkanava ja julkaisutiheys on noin 3-4 kertaa vii-
kossa. Kanava toimii linkkinä yhdistyksen verkkosivujen välillä. Verkkosivuilla julkaistu si-
sältö voidaan julkaista myös Facebookissa ja tai lisätä linkki, joka ohjaa käyttäjän verkko-
sivuille. Facebookissa julkaistaan tietoa yhdistyksen omista tapahtumista, toimiston auki-
oloajoista, tulevista avoimista kokouksista, lipunmyynnin ja esittelypisteiden aikatauluista 
ja vinkkejä opiskelijan arkeen. Sivustolla voidaan myös jakaa muiden yhdistyksien ja si-
dosryhmien tapahtumien mainoksia sekä jakaa muuta jäsenistölle hyödyttävää sisältöä. 
Jaetun sisällön tulee herättää huomiota ja sen tulee olla ajankohtaista. Julkaisujen avulla 
pyritään sitouttamaan käyttäjät sivulle. Instagramin strategiassa tärkeintä ovat hyvänlaa-
tuiset kuvat ja sisältö, johon on helppo samaistua. Sivustolla julkaistaan kuvia ja videoita 
koulutuksista, vuosijuhlista, bileistä, edustustilaisuuksista, yhteistyöjulkaisuja ja omista ta-
pahtumista. Käytössä olevat avaintunnisteet ovat: #talkory, #B2B, #talkoperhe ja #haaga-
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Helia. Snapchatin avulla pyritään viestimään sisällöstä joka ei sovellu mihinkään yllä mai-
nituista kanavista. Julkaistava sisältö on vapaata ja rentoa. Twitterin käyttö ei ole välttä-
mätöntä mutta se on hyvä pitää mielessä.  
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4 Pohdinta ja arviointi 
Tavoitteena oli luoda kevään 2018 aikana markkinointiviestintäsuunnitelma Haaga-Helian 
liiketalouden opiskelijat Talko ry:lle. Lopputuloksena aikaan saatiin kattava suunnitelma 
sekä helppokäyttöisiä työkaluja, joita voidaan käyttää apuna jokapäiväisessä työskente-
lyssä. Talkolle ei oltu aikaisemmin tehty minkäänlaista perusteellista markkinointiviestintä-
suunnitelmaa, jonka myötä markkinointi ei ole ollut johdonmukaista.   
 
Jokaisen luvun lopusta löytyy konkreettia kehittämisehdotuksia sekä ideoita toiminnan pa-
rantamiseen. Työn luotettavuutta lisää myös kaikki toimeksiantajan kanssa käydyt konsul-
taatiokeskustelut sekä se, että olen itse työskennellyt Talkon hallituksessa. Tietoperustan 
pohjana pyrin käyttämään mahdollisimman montaa erilaista luotettavaa lähdettä.  
 
4.1 Opinnäytetyön tuottaminen  
Aloitin opinnäytetyöni tekimisen keväällä 2018, mutta sain idean jo keväällä 2017, kun 
työskentelin Talkon markkinointi- ja viestintävastaavana. Lähetin toimeksiantajalleni ja 
opinnäytetyöohjaajalleni alustavan suunnitelman helmikuussa 2018. Helmikuussa 2018 
opinnäytetyöohjaajani ja toimeksiantajani avustuksella rajasimme aiheen markkinointivies-
tintään. Tapasin toimeksiantajani kanssa ja lähdimme yhdessä suunnittelemaan mitä tu-
leva produkti tulisi pitämään sisällään. Toimeksiantosopimus kirjoitettiin maaliskuun 
alussa. Aloitin työn tekemisen etsimällä lähdekirjallisuutta joka sopisi toimeksiantoon ja 
samalla aloitin tietoperustan kirjoittamisen. Etsin lähteitä jotka sopivat toimeksiantoon ja 
tukivat markkinointiviestinnän roolia osana markkinointia. Päädyin yhdessä opinnäyte-
työohjaani tuella tuottamaan työni vetoketjuperiaatteella. Tällä tarkoitetaan sitä, että jokai-
nen aihe käydään kerrallaan läpi, sisältäen sekä teoriaperustan että siihen perustuvan 
pohdinnan. Työ eteni omalla painollaan enkä kokenut matkan varrella mitään suuria es-
teitä. Lopullinen työ valmistui aikataulussa vuoden 2018 toukokuun lopulla. 
 
4.2 Itsearviointi ja ajanhallinta 
Aloittaessani työskentelyn tein huolellisen suunnitelman, jonka kävin läpi sekä toimeksian-
tajani että opinnäytetyönohjaani kanssa. Suunnitelma sisälsi alustavan aikataulun, jonka 
pohjalta olen pystynyt työskentelemään ja asettamaan itselleni pieniä tavoitteita, jotka lo-
pulta toimivat välietappeina valmiille työlle. Työn tekeminen on tuntunut mielekkäältä ja 
olen kokenut koko ajan oppivani jotain uutta. Omassa työskentelyssäni olen huomannut 
puutteita mutta koen kuitenkin, että onnistuin tavoittamaan työlle asetetut tavoitteet. Huhti-
kuun 2018 alussa olin sairaana useamman viikon, jolloin en pystynyt työstämään produk-
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tia. Työn edistämistä hidasti täyspäiväinen työskentely ja muut välttämättömät velvollisuu-
det. Uskon, että työstä tulee olemaan apua Talkon hallitukselle. Produktin tuotantovai-
heessa painotettiin muokattavuuden ja uudistaminen tärkeyttä. Lopullinen työ on helposti 
muokattavissa ja sitä voidaan uudistaa vuosittain sopimaan aina uuden hallituksen työs-
kentelyn ja motivoituneisuuden mukaan. Opinnäytetyön tekemisen suunnitteluvaiheessa 
asetetut haasteet eivät loppujen lopuksi tuottaneet niin paljon vaikeuksia. Oman oppimis-
vaikeuteni vuoksi kirjoitusvirheiden korjaamiseen ja oikolukemiseen kuitenkin kului enem-
män aikaa, kuin olin alun perin suunnitellut. Produktin tuottaminen oli työn vaiheista oma 
suosikkini. Pääsin käyttämään hyväksi omia graafisen suunnittelun ja tekstiasettelun taito-
jani. Olen itse erityisen tyytyväinen graafisen ohjeistuksen ja PowerPoint-mallin ulko-
asuun. Lopullista työtä olisin voinut työstää loputtomuuksiin lisäämällä erilaisia näkökulmia 
mukaan. Päätin kuitenkin, että tietyn vaiheen jälkeen teoriapohjan hiominen tai uusien nä-
kökulmien lisääminen ei tuonut lisäarvoa työlleni.  
 
4.3 Lähteiden käyttö 
Tietoperustan kirjoittaminen sujui luontevasti ja apuna käytettyä lähdekirjallisuutta ai-
heesta löytyi kattavasti. Pirjo Vuokon vuonna 2003 julkaistu Markkinointiviestintä, merkitys 
vaikutus ja keinot -kirja tuli erittäin tutuksi opinnäytetyön aikana. Vuokon kirjan pohjalta 
pystyin koostamaan pohjan markkinointiviestinnän suunnitelman osalle. Tukena käytin 
myös muita lähteitä jotka toivat lisäarvoa markkinointiviestintäsuunnitelmalle. Aloitin lähtei-
den keräämisen heti siinä vaiheessa, kun olin päättänyt mistä työni tulen tekemään. Aloit-
taessani oman työni tekemistä kävin läpi myös muutamia muita markkinointiviestinnästä 
tehtyjä opinnäytetöitä ja katsoin läpi töiden lähdeluettelot. Lähdeluetteloiden ja omien et-
sintöjeni pohjalta lainasin aineistoa kirjastosta. Heli Isohookanan vuonna 2007 julkaistu 
Yrityksen markkinointiviestintä kirjan avulla onnistuin luomaan kattavan pohjan erilaisista 
markkinointimixeistä ja niiden perusominaisuuksista. Käytetyissä lähteissä puhutaan ylei-
sesti yrityksistä ja niiden markkinoinnista. Olen soveltanut oman pohdintani ja teoriapoh-
jan, niin että käytetyt lähtee sopivat myös yhdistyksen markkinoinnin suunnitteluun. 
 
Sosiaalinen media on jatkuvassa muutoksessa ja tämä on huomioitu lähteiden käytössä. 
Lähteiden ajankohtaisuus on otettu huomioon läpi työn, mutta erityisesti kappaleissa jotka 
käsittelevät sosiaalista mediaa ja sen eri kanavia. Englanninkielisten lähteiden käyttö ei 
tuottanut itselleni haasteita. Omasta mielestäni onnistuin hyvin kielen ja käännösten yh-
teen soveltamisessa.  
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Liite 5. Graafinen ohjeistus  
 
  
Haaga-Helian liiketalouden opiskelijat Talko ry  
Graafinen ohjeistus
Värit:
  Talkon turkoosi
  Musta
  Valkoinen
#00B3C6
#1C1C1B
#ffffff
CMYK: 73, 1, 23, 0
CMYK: 0, 0, 0, 100
CMYK: 0, 0, 0, 0
Fontit:
 1. ARIAL BLACK - Logo
Logo:
 2. Myriad Pro - Regular - Kustanne leipäteksti
 3. OCR A Extended - Kustanne 
ylätunniste
4. Tahoma regular - Nettisivut leipäteksti
5. Bilbo Swash Caps regular - PowerPoint-teema otsikko 1
6. Corbel Regular- PowerPoint-teema väliotsikko
7.  Raleway Regular - PowerPoint-teema 
leipäteksti
Talko ry:n logo kuuluu vain ja ainoastaan Talko ry:lle. Logoa tulee käyttää pääasiassa  valkoisella 
pohjalla. Logon värit ovat turkoosi, musta ja valkoinen. Logoa voidaan käyttää tarvittaessa 
myös mustana tai valkoisena jos tunnus täytyy sijoittaa esimerkiksi tummalle pohjalle josta 
se ei muuten näkyisi. Logon värejä, muotoa tai suuntaa ei tule muuttaa. 
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